MARKETING CULTURAL

RESUMEN

RESUMEN

Este articulo analiza la definicion de
"Marketing" Cultural y la adaptacién
y beneficios del "marketing"
tradicional respecto al conjunto de
manifestaciones artisticas de las
diversas industrias involucradas
en el sector cultural o artistico;
asimismo, se desagregan los
conceptos basicos que lo
componen como factor de éxito
en dichas empresas. Se hace
uso de la exposicién de casos
especificos para ilustrar la
articulacién de estos dos
conceptos aparentemente
contrapuestos, culturay
"marketing", y registra
algunas reflexiones para
que el lector se involucre
en la construccion del
concepto aqui

presentado.
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PALABRAS CLAVES

"Marketing" Cultural, microentorno, mercado
cultural, segmentacién, consumidor cultural,
investigacion de mercados, producto cultural
o artistico, innovacion y estrategia, distribu-
cion, reubicacién de épera, patrocinio de
eventos, promocién de arte.
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INTRODUCCION

“ especto a la expresion "Marketing"

L Cultural atn existen personas que

consideran antagoénicas las dos palabras:

"marketing" y cultura, por lo que se considera

necesario, como punto de partida,

establecer la definicion de cada uno de estos
términos, asi:

Cultura:

. "Entendemos por cultura al conjunto de
aportes, descubrimientos, realizaciones o
creaciones que son producto de la actividad
racional del hombre social, del grupo
humano™.

Marketing:

"Es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos de individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través
de generar, ofrecer e intercambiar productos
de valor con sus semejantes™.

Ingeniera Industrial, Magister en Gestion de
organizaciones. Especializacion en Mercados.
Consultora y Asesora de Mercados.

&)

http/www.monografias.com/trabajos16/diccionario-
comunicacion/diccionario-comunicacion.shtml

3 KOTLER, Philip. Direccién de Mercadotecnia.
Prentice Hall, 8 Edicion. p. 7.
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La cultura, pero en particular el sector de
exhibicion de artes en sus distintas
modalidades (teatro, danza, lirica, musica en
Vivo), se ha mantenido tradicionalmente fuera
del punto de mira de disciplinas de gestion.

Es el caso de los museos en Canad4, en
donde se presenta una contradiccion entre
la misién y lo declarado en el Articulo 3
inscrito en los estatutos del Consejo
Internacional de Museos (ICOM) la cual
propone una definicion de museo que vale la
pena recordar aqui:

"unainstitucién permanente (...) al servicio de
la sociedad, y de su desarrollo (...) que hace
investigaciones concernientes a los
testimonios materiales del hombre y su
entorno, adquiriéndolas, las conserva, las
comunica y las expone a fin de estudios,
educacion y de deleite".

Con respecto, entonces, a esta definicion, lo
que reprochan al "marketing" los defensores,
conservadores de los museos, es tratar de
ajustar su mision como un sitio de diversion
y de introducir actividades percibidas como
fundamentos comerciales que contribuyen a
la dilucién del contenido cultural.

Sin embargo, desde el punto de vista de
"marketing" lo que se busca es la satisfaccion
de las necesidades de los consumidores vy,
por tanto, se puede afirmar que la misién del
museo es compatible con las necesidades de
los consumidores y que aun asi se respeta la
integridad del producto cultural, siempre
teniendo en cuenta la naturaleza de la clientela.

ABSTRACT,

Abstract

This article is about «cultural
marketing». It describes the
adaptation and benefits according
with the wide range of artistic
manifestations of different
industries which are involved in
the artistic or cultural sector;
similarly, all its different
associated concepts are also
presented as their success
factor. On the other hand,
specific case studies are
shown for the articulation of
these two apparently
opposed concepts, culture
and «marketing», and it
states some reflections for
the reader to get involved

in the construction of the
concepts presented in

this article.

[ ]
KEY WORDS

Cultural marketing, macro environment,
segmentation, cultural market,

cultural client or consumer,

artistic marketing research, artistic or
cultural products, innovation,

strategy, distribution, opera

relocation, performance sponsor,

artistic promotion.

* Beaulac Mario M.Sc., DSA , Colbert, Frangois M.Sc., MBA, Duhaime Carole Ph.D.; Le marketing en
milieu muséal : Une recherche exploratoire (avec la collaboration soutenue de Benoit Légare,
muséologue). HEC Montréal. Chaire de Gestion des arts Carmelle et Rémi-Marcoux. (mai 1991)
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Pero es en este punto donde nos debemos
preguntar: ¢las organizaciones o empresas
culturales o artisticas no se dirigen a una
audiencia o un publico que son sus clientes?
sLes satisfacen unas necesidades y
expectativas? ¢No producen un servicio?
¢Fijan una tarifa por participar en el
espectaculo? ¢Escogen un(os) sitio (s)
especifico (s) para presentar las creaciones
artisticas? ¢ Las promocionan? Larespuesta
a cada uno de estos interrogantes justifica que
dichas organizaciones se vean en la necesidad
de comercializar sus servicios y de satisfacer
la demanda de su publico.

Es en el aqui y en el ahora de este entorno
cambiante que el "marketing" se convierte en
una de las mejores herramientas de las que
puede disponer la creacion humana para lograr
su difusién y posibilitar la consecucién de
beneficios que satisfagan a todos los actores
implicados: el creador, intérprete o artista
(puede dedicarse a crear y vivir del fruto de
su produccion), la administracion (difunde y
apoya el acceso a la cultura) y la sociedad
(puede recrearse con la produccion artistica
de su interés).

El impacto que pueden lograr las
organizaciones de artes escénicas ha de tener
en cuenta tanto sus objetivos especificamente
artisticos, asi como los comerciales. Es aqui
en donde para mejorar significativamente los
resultados de todos los esfuerzos artisticos el
"marketing" se adopta como una herramienta
para gestar emprendedores exitosos de la
cultura. Ya no es tiempo de esperar a que el
arte se adquiera por parte de un interesado,
tal vez amante del arte. Al contrario, es el
momento en el que el arte se vende, se
comercializa y se trasforma como inversion
econdmica.

Es necesario hacer algunas precisiones sobre
el "Marketing Cultural", pues en ocasiones se

Claudia G6mez Ramirez

usa para referirse a una estrategia de
"marketing" utilizada por las empresas que
patrocinan eventos de arte y, en otras, como
laactividad estratégica de marketing para la
comercializacién de las diferentes
expresiones artisticas.

PATROCINIO DE
ACTIVIDADES O EVENTOS

CULTURALES

E n este caso, se busca cumplir obje-

tivos de "marketing" corporativos o
para una marca especifica dirigida a un publico
especifico a través de acciones diferentes a
las usadas convencionalmente, pero muy
efectivas al lograr la asociacion de la marca
con un determinado evento.

De modo que el patrocinio del evento, permite
asociar la marca con los atributos del artista
ylo de su show, generando asi una imagen
positiva en sus mercados objetivo v,
adicionalmente, permite atraer publicos
interesados en la cultura y/o arte y ademas
constituirse en un momento propicio para hacer
promocion de ventas a través de la distribucién
de muestras a los asistentes al evento,
obsequio de entradas; realizacion de una
funcidn exclusiva para clientes a manera de
relaciones publicas; obsequio o venta de
articulos relativos al evento con el logo de la
marca patrocinadora; toma datos de los
asistentes para conformar una base de datos;
publicidad informando del evento y “free press"
para lograr fuerza mediatica y una opinién
positiva sobre la marca patrocinadora. Se podria
afirmar que es el resultante de un proceso
evolutivo del "marketing” tradicional de una
marca 0 empresa, que ha buscado
diferenciacion y que esta actualmente
trabajando por posicionarse como responsable
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socialmente. En sintesis, si se emprende una
accién de "marketing" usando como
herramienta la cultura, se esta haciendo
gestidon o "marketing" cultural en el primer
sentido expuesto.

Aqui el desafio consiste en identificar y
contactar a las empresas de marcas
comerciales para vender el patrocinio a estas
actividades culturales y obtener de esta
manera recursos que requiere el artista para
difundir su creacion y hacerla llegar a su
publico.

"MARKETING" DE ARTE/
CULTURA

E | segundo aspecto de "Marketing"

Cultural, involucra la gestion de
"marketing" como una de las bases para crear
y mantener organizaciones culturales; o dicho
en otras palabras, aquellas que se dedican a
recrear y entretener utilizando las artes
escénicas. Es una versién o adaptacion del
"marketing” (tan ampliamente aplicado en otras
industrias) al arte y la cultura. Es necesario,
desde el punto de vista de la autora, que se
dejen en el pasado las aun actuales practicas
exclusivas de patrocinio como la Unica forma
de entregar al publico todo el esfuerzo creativo
y razon de ser de la organizacion. Por tanto,
se plantea el "marketing" como una de las
herramientas para encontrar nuevas vias de
financiacion.

Se requerira iniciar, entonces, con un estudio
del comportamiento del sector, en donde
tendremos que preguntarnos y respondernos
aspectos tales como: ¢estd en auge o
estancado? ¢cuales son los factores del
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macroentorno que lo afectan (legislacion,
tecnologia, politica, entre otros)? ¢a cuales
afecta o puede afectar tanto de una forma
positiva como negativa? ¢qué pasa con el
mercado (en este caso tendriamos que traducir
el término como el pdablico) y su
comportamiento (necesidades, expectativas,
hébitos, motivaciones, creencias,
satisfaccién)?. Con todo este analisis
podremos llegar a estructurar un cuadro DOFA
(Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y
Amenazas) que nos permita establecer las
estrategias de "marketing" adecuadas para
lograr el cumplimiento de los objetivos
corporativos u organizacionales perseguidos.

Bajo este orden de ideas, del andlisis resultante
y explotado en otros paises se destaca el
hecho de que el sector o industria de la cultura
y las artes ha permitido atraer inversiones, ha
apoyado el crecimiento econémico y se ha
convertido en un generador de empleo. De
modo, que se logré una transmutacion, puesto
que los gobiernos pasaron de subsidiarlo a
sacarle ventaja a las oportunidades del
mercado. permitiendo asi la generacion de
recursos.

Y ya en un nivel mas micro, sera necesario
tomar las decisiones sobre estrategias de
"marketing" requeridas para el logro de los
objetivos de la organizacién cultural o artistica.
Decisiones tales como el posicionamiento
adecuado, segmentacion del mercado, disefio
del producto y definicién de las respectivas
estrategias de precio, de distribucion y
promocién. Asi, finalmente llegamos a
estructurar un plan de "marketing".

Este articulo se circunscribe al andlisis de
este segundo concepto. Al del "marketing"
aplicado a las artes escénicas como
"Marketing" Cultural.
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HECHOS Y CASOS TESTIMONIALES DE APLICACION DEL
"MARKETING" EN LAS ARTES Y LA CULTURA

IMACROENTORNO EN LAS INDUSTRIAS ARTiSTICAS

1.1 Tecnologia (Incide sobre todo el as-
pecto de promocion o comunicacion)

El estudio realizado por el profesor Terry
O'Sullivan de la"Open University Business
School" del Reino Unido sobre el "marketing"
en las artes y sus aspectos éticos, arrojé
como resultado que el uso de las
"comunidades enlinea" como herramienta de
las organizaciones en el area de las artes en
el Reino Unido amplia las relaciones con el
publico, al tiempo que logra aumentar la
participacion en la comunicacién con la marca
o la organizacion. En este caso el estudio se
basé en la informaciéon suministrada por
organizaciones "de artes escénicas
especializadas en musica clasica occidental.

Igualmente, la tecnologia ha incidido en la forma
de ejecutar el trabajo de promocién hacia la
prensa, pues el correo electrénico ha sido un
avance fundamental; sin embargo, se sigue
trabajando mucho la comunicacion telefénica,
y la mejor forma de acercarse a los medios.
También, es fundamental el "pressbook"
(todavia), ya que permite al periodista tener
los datos muy a mano. Hoy en dia, una funcién
parecida, la ejerce la pagina web.

5 http: V.

J 1011 It
Volume 9 -N°3 Terry

O'Sullivan
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[1.

En cuanto al cine, se habla en la actualidad
del cine digital y como este afectara, de alguna
manera, los mecanismos de distribucion
actuales. Al respecto, el sefior Stefan Schmitz,
Coordinador del 6° Festival de Cine Aleman,
piensa que las relaciones personales entre
profesionales ayudan muchisimo a una pelicula
y, por tanto, manifiesta su duda de si estas
podran ser sustitutitas en esta era digital. Solo
acepta que las nuevas tecnologias ayudan a
facilitar el envio de informacién, pero no la
informacion referente al arte, y pone como
ejemplo a Cannes, el mejor festival de mundo
y el de mayor importancia, el cual podria tenerlo
todo digitalizado y hacer desaparecer la
distribucion y, sin embargo, no lo hace.

1.2 Cultura

En el aspecto cultural, hemos visto generarse
y desarrollarse las sociedades o comunidades
enred, araiz del avance de latecnologia. Se
ha alterado la forma general de comunicarse y
el "marketing" de productos y servicios de
consumo masivo no ha estado exento de esta
influencia; por tanto, el "marketing cultural”
tampoco, como lo vimos en el ejemplo
presentado anteriormente.

index.php?id=1938. International Journal Of Arts Management (Ijam).
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El turismo cultural se ha constituido en una
via importante de desarrollo para las entidades
escénicas en algunos paises, como por
ejemplo, Espafa y, por tanto, podra incidir
igualmente sobre las otras manifestaciones
artisticas.

Hablando de cultura empresarial y no de cultura
de la poblacidn, quiero resaltar el caso de la
empresa Circo del Sol - (Cirque du Soleil), pues
su director tuvo la vision, desde sus inicios,
de crear una empresa donde convivieran el arte
y los negocios -no pensaron en vivir de
subsidios- v, este, ha sido, a mi juicio, parte
clave de éxito de la misma.

1.3 Politica y legislacién

En cuanto a esta variable del macroentorno
se encontrd, por ejemplo, el caso del Festival
Internacional de Cine de Las Palmas de Gran
Canaria, el cual, actualmente, cuenta con
organismos y subvenciones como el programa
de ayuda Ibermedia o el programa de la Unién
Europea. "lbermedia concede ayudas para
invertir en viajes, reservas, festivales, tanto para
ir a comprar como para ir a vender los
productos que uno tiene"s.

Para otros efectos culturales/artisticos, es
necesario tener en cuenta las politicas
nacionales de proteccién del patrimonio
nacional, legislaciéon para importaciones y
exportaciones de arte, debido al fenémeno de
internacionalizacion del mercado de artes. Por
ejemplo, la comercializacion de obras de arte,
através de subastas, como las realizadas por
Sotheby's y Christie's, se ha expandido y ha
crecido aprovechando también la legislacion y
reglamentaciones vigentes y, por tanto, los
paraisos fiscales para el arte.

En los aspectos de "merchandising” o en los
casos de reproduccidn visual y/o auditiva es
necesario tener en cuenta que existe el
"mercado negro" o pirateria, que afecta de una
manera importante la economia del sector.

En cada caso sera necesario conocer en
profundidad los aspectos politicos y legislativos
gue cobijan u obligany, por tanto, afectan tanto
el disefio como la operacion de la empresa
artistica.

1.4 Economia de la industria

Las tendencias que se presentan en cada lugar
geogréfico para el sector o industria de las
artes, seran definitivas para identificar
oportunidades o amenazas que brinda la
localizacién en cuestion.

= A continuacién describo un panorama
general resumido del mercado de artes,
extraido de la conferencia dictada por el
sefior Raymonde Moulin en 1996 en la
Escuela de Altos Estudios Comerciales:

. Se caracteriza por ser altamente
concentrada: pocos operadores
financieramente muy potentes con alta
competencia entre ellos.

. Elmercado americano representa la mitad
del mercado mundial y la Gran Bretafia un
cuarto.

. Las plazas dominantes en el mundo son en
su orden New York, Londres y Paris.

. Las dos grandes firmas anglosajonas
Sotheby's y Christie's representan casi tres

¢ http://comohacercine.com/articulo. Entrevista a Stefan Schmitz, coordinador del 6° Festival de Cine

Aleman chc. 08/06/2004 - Maria José Téllez
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cuartas partes del mercado mundial de
ventas publicas. Mientras que Christie's
esta presente en treinta y siete paises con
quince salas de venta y numerosas oficinas
y organiza mas de novecientas ventas de
subasta cada afio, Sotheby's, que se volvié
americana, tiene acciones en la Bolsa de
Nueva York y en la de Londres y dispone de
centros de venta en catorce paises y de
oficinas instaladas en todos los continentes.

. Los mercados se desplazan en funcion de
indices de cambio, de intereses, de los
mercados burséatiles y de la relocalizacién
de la riqueza; este ultimo notablemente
hacia los paises del Medio Oriente del este
y del sudeste asiatico.

= Tomando como ejemplo otra de las
manifestaciones artisticas, se encontré que
el cine norteamericano cuenta con un
mecanismo establecido por los grandes
estudios de Hollywood. EIl sefior Stefan
Schmitz afirma que "es el mismo
mecanismo que utilizan los norte-
americanos para el resto de profesiones 'y
actividades. No es privativo del cine, es un
mecanismo genérico en Norteamérica. Hay
una base econdémica muy fuerte. Y ellos

EL MERCADO CULTURAL Y SU SEGMENTACION

¢, Quién es nuestro publico? ¢ Audiencias?
¢ Espectadores? ¢ Como ampliarlos?

Es necesario comprender el mercado de las
artes escénicas, comprender al publico de

7 Idem
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trabajan sobre una industria, en este caso
cinematografica. Mientras que en Espafia
no es asi, porque Espafia no tiene una
industria cinematografica. Pero prefiero
manejarme en el cine como creacion pura
y no condicionada a estudios y estadisticas
de empresa para facilitar la venta de una
pelicula, como hacen los norteamericanos
con sus test previos al estreno'”.

1.5 Competencia

Este factor del macroentorno es en muchas
ocasiones definido realmente por el consumidor
final. Es de significativa importancia al
momento de hacer nuestro analisis competitivo
y estratégico para identificar oportunidades y
amenazas.

En el caso concreto del Circo del Sol -Cirque
du Soleil- éste enfrenta altas amenazas de
competencia, con los entretenimientos
electronicos.

De otra parte, los museos en Canada,
compiten para obtener las preciosas horas de
ocio de las cuales dispone el visitador eventual,
quien participa también en otras alternativas
de la industria del ocio.

2

las artes escénicas, identificar los segmentos
de mercado, seleccionar los mercados
objetivos, determinar el volumen y los deseos
del mercado, identificar la competencia y los
colaboradores potenciales utilizando la
investigacion de mercados.

Revista EAN
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. En cuanto al consumidor de artes escénicas
se encontrd en un estudio reciente, llevado
a cabo por la Universidad de Mélaga y la
Red Espafiola de Teatros, Auditorios y
Circuitos de Titularidad Publica, que en el
sector de los servicios culturales las
demandas, lejos de ser excluyentes, se
encuentran altamente relacionadas, lo que
implica que realizando actividades conjuntas
se puede generar una demanda genérica
para aprovechar que "la audiencia escénica
actual muestra un elevado nivel de consumo,
y es frecuente que asista a un numero
relativamente alto de espectaculos, de tal
manera que elegir uno no debe ser entendido
como el rechazo de otro'.

Igualmente al analizar el comportamiento del
consumidor de artes escénicas encontraron
gue existe una gran influencia de los grupos
de interés o de referencia y la familia en el
comportamiento del consumidor cultural.

. Igualmente que el perfil del consumidor de
artes escénicas pone de manifiesto una
relacion entre los consumidores de distintas
modalidades artisticas". Por ejemplo se
espera que en Malaga la reciente apertura
del Museo Picasso represente una gran
oportunidad para las entidades escénicas al
ampliarse el tamafio del publico objetivo, "lo
gue a su vez puede beneficiar a la ciudad a
través del incremento de la oferta de
actividades culturales en general y de
actividades escénicas en particular, con el
fin de dar respuesta al fuerte incremento de
demanda'.

Conociendo el comportamiento del mercado
en cuanto a los temores y las motivaciones
para los consumidores culturales en las
actividades de ocio de los habitantes de
Quebec, basado en un estudio canadiense
realizado en 1989 por Pronovost, se
encontraron las siguientes razones para
asistir a un espectaculo:

MOTIVACIONES %
Renombre de sus creadores o de la compafiia artistica 24.2
Amar la muasica 14.2
Relax - relajacion 11.5
Publicidad sobre el espectaculo 10.4
Consejos de parientes y amigos 104
La critica 9.8
Para salir con parientes y amigos 7.1

Fuente: 10

8 Quero Gervilla, Maria José. "Marketing Cultural. El enfoque relacional en las entidades escénicas"

Editado por la Red Espafiola de Teatros, Auditorios y Circuitos de Titularidad Publica.

* dem
1° Labrecque, JoAnne Ph.D. ; Boucher, Myléne M. Sc., Colbert, Frangois MBA, M.Sc. Etude exploratoire

du profil de consommation des ménages montréalais en matiere d'activités culturelles de loisir 2e volet:
le journal d'activités HEC Montréal. Chaire de Gestion des arts Carmelle et Rémi-Marcoux. Octobre 2000
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En cuanto a temores y frenos para asistir a los espectaculos, los resultados fueron:

TEMORES O INHIBIDORES %
Falta de tiempo 55
Falta de interés 50.7
Precios de las boletas 28.9
Costo de la salida 15.8
No tener con quien compartir 4.1
Fuente: 11
= En cuanto al perfil socio-demografico, conciertos musicales, exposiciones,
profundizando el conocimiento del mercado, museos y lugares histéricos, la realizan
se expone el mismo ejemplo de los sobretodo familias conformadas por parejas
consumidores culturales de Québec: sin hijos. Mientras que visitas a bibliotecas

y juegos deportivos la realizan parejas con
hijos y solteros que aln viven con los padres.
Las personas solas son especialmente
atraidas por el cine, conciertos de rock, jazz
0 pop asi como por la éperay los conciertos
de musica clasica'.

Afirman que la participacion en actividades
culturales de ocio disminuyen con la edad
y aumentan con los ingresos y el nivel
educativo. Sin embargo, para la 6peray la
musica clasica los consumidores o clientes
son mas adultos, de mas edad*2.

Respecto al género aln se conserva la  Con base en este conocimiento, podemos
tendencia de mayor publico femenino en tomar decisiones sobre si segmentar o no el
exposiciones, museos y sitios histéricos, asi ~ mercado o publico para disefiar estrategias
como visitas a bibliotecas o asistencia a diferenciadas que permitan llegar a cada una
conciertos de musica clasica u 6pera. En  de estas oportunidades que nos brinda el

cuanto a teatro, conciertos de rock, de jazz, mismo. Como ejemplo, el de los museos que
ode popy al cine la diferencia de asistencia  disefian estrategias diferentes acorde con sus
por géneros es muy escasa*. diferentes publicos: el publico habitual, el

publico eventual, el segmento educativo, el
Actividades como la asistencia a Segmento fami”ar’ entre otros.

espectaculos u artes, teatro, Opera,

12 Labrecque, JoAnne Ph.D. ; Boucher, Myléne M.Sc., Colbert, Frangois MBA, M.Sc. Etude exploratoire du profil de
consommation des ménages montréalais en matiere d’activités culturelles de loisir 2e volet : le journal d’activités
HEC Montréal. Chaire de Gestion des arts Carmelle et Rémi-Marcoux. Octobre 2000

13 fdem

14 0p. cit.
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HERRAMIENTAS Y VARIABLES QUE PODEMOS UTILIZAR DESDE EL

"MARKETING CULTURAL"

3.1 Invesigacion de mercados en las
artes

Siendo esta una herramienta muy difundida en
el "marketing” de consumo masivo con el
objeto de identificar oportunidades del mercado
y apoyo para las decisiones sobre las
estrategias del "marketing mix", se procedio
a buscar su actual aplicacion y resultados en
empresas del sector de las artes.

Fue asi como se encontré el caso de
"Chicago Opera Theater" (COT), una
comparfiia de 6pera y componente principal del
"New Joan W. and Irving B. Harris Theater
for Music and Dance", "con un presupuesto
aproximado a 3 millones de délares con una
temporada de tres Operas al afio y cinco
representaciones de cada una de ellas"®®. Para
la temporada del 2003/2004, reubic6 sus
representaciones de un local de barrio hacia
al Harris Theater en el centro de Chicago
(implicé un desplazamiento de ocho
kilometros) con la expectativa que aumentaria
sus oportunidades de "marketing" a pesar de
"incrementar su aforo de mas del 50%".

Esta compafia permitié a la consultora
"Collins Yamamoto Consulting" (CYC)
realizar un estudio piloto para refinar su(s)
estrategia(s) de "marketing"”, partiendo del
conocimiento sobre la localizaciéon de

compradores potenciales de entradas para este
espectaculo artistico no lucrativo, con el fin de
maximizar los recursos y dirigirse a su publico
potencial de una manera mas eficiente y agil,
y de la misma manera aumentar su
penetracion en el mercado y, por ende, sus
ingresos.

La consultora procedio a desarrollar un analisis
comercial aplicando metodologias y modelos
de prediccion, apoyandose inicialmente en la
base de datos de abonados y publico eventual.
Es asi como se trabaj6 en predicciones sobre
ingresos potenciales, con respecto a la
ubicacion de unos lugares propuestos en la
ciudad, para, finalmente, estimar el impacto
de una nueva ubicacion en las ventas de las
tiendas existentes.

Durante el afio 2004, después del estudio, el
COT operé en la nueva localizacion: el "Harris
Theater"; sin embargo, no realiz6 el "marketing"
personalizado sugerido, pero aumento su
presencia en los medios de las zonas de
influencia recomendadas -especificamente,
inserciones en el "Chicago Tribune" y otros
periddicos suburbanos. En el siguiente cuadro
se puede apreciar un comparativo de
resultados de ventas obtenido con el cambio
de ubicacion, con un importante incremento
de entradas sueltas del 51.3% y del 76% en
abonados.

15 © Carol Yamamoto, James Dauer, Jeff Andreasen, Maury Collins. Localizando Posibles Clientes Para Organizaciones

No Lucrativas De Artes Escénicas: Un Nuevo Uso De Un Modelo Estadistico.
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Publico y No Lucrativo, Vol. 2, N° 2 (Diciembre 2005), pp. 22-33

Revista EAN

Marketing cultural



ENTRADAS DE LA TEMPORADA VENDIDAS POR CATEGORIAS

CATEGORIAS
BARRIO
Entradas sueltas 6.156
Vendidas
Abonos vendidos 4,166
Total 10.322

TemporaDA 2003

TemPoRADA 2004
HARRIS

8.283

7.335

15.618

Adicionalmente, para la temporada del 2005,
el 57% de los abonados del 2004 renovaron
sus suscripciones y obtuvieron 270 nuevos
suscriptores que adquirieron sus abonos para
la misma. ("para el 2005 los precios de la
temporada fluctuaron entre USD90 y
USD315".

En cuanto a hechos al respecto del patrocinio
de cultura, se encontraron algunas cifras: "el
37% de los CEOs americanos cree que el
publico es més proclive a apoyar productos o
servicios de compafiias que apoyan alas artes,
y el 83% de los consumidores americanos
afirman que tienen una imagen mas positiva
de las empresas que patrocinan alguna causa
gue aquellas que no'™.

3.2 Definicién del negocio y de la mision

Es la puesta en marcha del "Marketing"
estratégico, con el objeto de generar valor

16 {dem
17

http://alucinaciones.blogspot.com/2005/09/marketing-cultural-la-inexplorada.html

agregado para el espectador, la audiencia o
publico(s). Debemos iniciar con definir en qué
negocio estamos. ¢En eldel ocio? ¢enelde
la recreacién? ¢en el del entretenimiento?.
Siempre partiendo de la base de responder,
qué o cuales necesidades estamos
satisfaciendo.

3.3 Producto cultural o artistico

Caracteristicas del producto

Para definir el producto que se esta entregando
o0 comercializando debemos tener claridad
sobre las caracteristicas especificas del
mismo:

. Caracteristicas provenientes del caracter de
servicio. Dentro de las cuales quiero enfatizar
el hecho de que estos servicios estan
relacionados con actividades y eventos a
fecha fija, lo que genera el manejo de

Marketing cultural: la inexplorada

relacion entre la empresa y el arte. Publicado por Sergio Molina Monasterios. 20 de septiembre de 2005.
* Cientista politico. Encargado de Estudios de la empresa de comunicacion estratégica Imaginaccion Consultores.
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agendas..., todo ello, asociado a frases
como "reserva de entradas", "compra por
Internet"....**  (exposiciones, muestras,
festivales, conferencias, recitales,
conciertos, congresos, cursos, talleres) y
también a ser unos productos muy efimeros.

. Caracteristicas referentes al grado de
reproduccién®®. Este es un criterio
presentado como diferenciador entre
industria cultural y el sector de las artes.

En cuanto a la industria cultural, la profesora
Quero Guevara afirma que es aqui donde
encontramos o en donde se clasifican los
bienes culturales, productos de creacién
masiva y alto grado de reproduccién integrado
por las artes audiovisuales, artes gréaficas y
artes aplicadas.

Las modalidades artisticas que integran el
sector de las artes reciben la denominacion
de "servicios culturales"? , y se caracterizan
porque el consumidor las contempla o
consume en el momento de su exhibicion o
ejecucion y su nivel de reproduccion es bajo,
lo que permite afirmar que suponen obras de
naturaleza unica. El espectador que las
disfruta, contrariamente a lo que sucede con
los bienes culturales, no posee su propiedad.
Este tipo de actividades requiere el
desplazamiento del espectador o visitante a
un recinto escénico o area de exhibicion para
adquirir el producto y se encuentra integrado

por dos grandes areas: las artes plasticas y
las artes escénicas.

Por tanto aqui, el reto consiste en definir muy
claramente el producto o servicio y posicionarlo
adecuadamente.

. Al respecto de hechos, se encontré que el
productor de cine John Williams (como
referencia dos grandes éxitos de animacion:
"Shrek" y "Valiant", productora de animacién
Vanguard Animation) aconseja para el éxito
en las producciones del mundo de la
animacion buscar algo diferente y Unico
bajo un guidn que entusiasme y apasione a
la misma vez al publico para que se sienta
identificado con algunos personajes y
disfrute de una historia bonita. Afirma que él
busca en el guion la presencia de factores
tales como que "la historia sea compleja con
personajes y escenarios interesantes"?,

Esto coincide con el punto de vista de "Urban
Films", en donde entre las caracteristicas
primordiales de su producto -la pelicula- se
encuentran la de tener buenos actores, un
buen director con una visién propia y una
historia interesante. Sin embargo, es
posible, en algunas ocasiones, que ,peliculas
trabajadas por gente desconocida, consigan
cautivar y emocionar.

Podemos apreciar que en los dos casos
citados, el éxito ha dependido de la capacidad
de emocionary cautivar al publico.

'8 http://chimosoler.blogspot.com/2007/07/marketing-cultural.html La Google-Lizacion Cultural. Turismo
Y Marketing En Internet/Online Virtual Travel. El marketing cultural y las nubes de términos en Internet

Wednesday, July 18, 2007

¥ Quero Gervilla, Maria Jos¢ .Las Relaciones con Centros Educativos como Estrategia para el Desarrollo
de la Demanda Cultural. Revista de Cultura, Pensar Iberoamérica

20 IJdem

21 http://comohacercine.com/articulo.php?id_art=23&id cat=2. Entrevista de Mirtha Jennings a John

Williams (productor) 22/12/2005
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Por otro lado, igual que como con los productos
de consumo masivo, para el disefio del
producto se deben tener en cuenta los
criterios, creencias, habitos, parametros y
politicas de compra del distribuidor.

. En el caso especifico del cortometraje, se
tienen en cuenta los de las televisoras
internacionales. Igualmente, caracteristicas
propias del producto como son la duracion,
el género o el formato en que estan
realizados y, adicionalmente, si viene 0 no
avalado por premios en festivales, pues estos
son una garantia para asegurar el interés de
compra de los clientes potenciales.

- La innovacion como una estrategia de
diferenciacion que lleva al éxito

Tenemos el caso de André Rieu
(*Maastricht, Paises Bajos,1949), holandés,
violinista y director de orquesta. Su suefio:
que la musica clasica sea accesible para
todos.

Su percepcién inicial estaba dentro de sus
recuerdos de la orquesta que dirigia su padre
como "un inmenso grupo de musicos que
creaba un sonido maravilloso, todos los arcos
moviéndose alavez..."?? pero le sorprendia
"el ambiente tenebroso que reinaba durante
los conciertos. Todos tan serios, no se podia
reir ni toser..."?%, puesto que él concebiay
concibe que la musica irradia alegria.

Partiendo de esa propia percepcion y
sensacion establecié su estilo particular de
difundir la masica clasica que anteriormente
parecia reservada a las clases de élite o
acomodadas. Quiso huir de todo ese

22

http://www.andrerieu.com/site/index.php?id=1&1.=4
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ambiente solemne que rodea la musica
clasicay que asustay disuade al publico de
asistir a los conciertos. Por tanto, decidio
ponerla al servicio de un publico joven con
una orquesta conformada por musicos
jovenes y entusiastas y en aquellos lugares
gue dichos jévenes suelen frecuentar, tales
como plazas publicas, estadios deportivos
u otros, bien sean de ocio o culturales. Y lo
consiguid con gran éxito, pues gano diversos
premios (el Top 10 6 en el listado de los "Top
100" - este dltimo ostentando un numero
uno), y logré que el puablico se contagiara
del entusiasmo de la orquesta, participando
al canturrear, aplaudir y saltar. Enresumen,
logré manejar lo que en "marketing"
denominamos el "marketing de
experiencias".

Otro caso es el del grupo STOMP, en donde
también vemos un alto ingrediente de
innovacion, pues lo que pretende el grupo
es divertir e inspirar. Hacer un espectaculo
atractivo mediante el uso de objetos de la
vida cotidiana, pero en una forma poco
tradicional. Algo como entregar una sinfonia
usando elementos cotidianos como
instrumentos, con alguna rutina de baile, pero
definitivamente un grupo entregado
ritmicamente, extremadamente coordinado,
con personalidades definitivas. El producto
termina siendo una combinacion Unica de
percusion, movimiento y comedia visual.
Adicionalmente, considera cada produccion
una reinvencion del show original, lo que
termina dandole al espectaculo un caracter
Unico. Trabaja un fuerte sentido del ritmo
y transmite un sentido de aventura que
crean los artistas mismos respetando el
lenguaje STOMP.
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. Elcaso de laempresa el Circo del Sol -Cirque
du Soleil- en la industria del entretenimiento,
muestra una industria existente en
permanente cambio (entretenimiento) y cuyo
concepto de circo es reinventado. Conservé
algunos elementos tipicos (carpa, payasos,
acrobatas, entre otros) y eliminé otros (los
animales) poniendo un gran énfasis en lo
artistico (mdusica, escenografia, vestuario);
esto hace que tenga bastante de épera, de
ballet y de musica clasica.

- Del ciclo de vida del producto

Dentro de esta variable producto, en
"marketing" utilizamos una herramienta para
tomar decisiones y disefiar estrategias: el ciclo
de vida del producto.

. En cuanto a servicios artisticos se refiere,
especificamente un cortometraje, se
encontré6 como caracteristica que su vida
mundialmente suele ser de dos atres afios,
aunque puede ser menor en funcion de los
resultados durante el primer afio.

Como contraste, encontramos que en el
caso del Circo del Sol -Cirque du Soleil- cada
show tiene un periodo de gestacién de dos
atres afios, lo que les permite sélo producir
uno o dos al afio. Sin embargo, tienen un
largo ciclo de vida pues el mas antiguo existe
desde 1992 y aun no estd programado
descontinuarlo. Para los espectaculos
itinerantes realizan giras que tienen
cronogramas estrechos con una duracion
entre cinco y seis semanas en cada
localidad.

- De la Marca

Este punto es fundamental para lograr
identificar el nombre del grupo, del artista, del

Revista EAN

espectaculo, y de la muestra que se va a
exhibir con el adecuado posicionamiento y
reputacién en el mercado o publico(s)
perseguido(s) y el publico en general.

Al lograrse una adecuada asociacion entre el
nombre de marca con el concepto del producto
disefiado, se facilita el trabajo de
posicionamiento y promocion.

- Dela mezcla de producto - Extension y
profundidad

Como ejemplo, en la saga de Harry Potter,
la popular serie de novelas de fantasia escritas
por la britanica J. K. Rowling, la creacion
artistica se concreta inicialmente en libros que
describen un mundo magico lleno de brujas y
magos que coexiste con el real. Desde 1997,
la publicacién de la primera novela, (Harry
Potter y la Piedra Filosofal / Harry Potter and
the Philosopher's Stone / Harry Potter and the
Sorcerer's Stone en Estados Unidos) y su gran
acogida y éxito comercial en todo el mundo,
dio lugar a una serie de peliculas, video juegos
y diversos articulos.

De tal modo, que en cuanto a mezcla de
producto, tenemos linea de libros, , de
peliculas, , de videojuegos, etc. En cuanto a
la linea de los libros existen siete que en
conjunto han vendido mas de 350 millones de
copias y han sido traducidos a mas de sesenta
y tres lenguas diferentes, incluyendo el latin.
En la linea de peliculas, alafecha, cinco se
han adaptado de los libros y se espera una
mas que parece estar actualmente en rodaje.
En la de videojuegos, se encuentra una gran
combinacion de tecnologias y variedad de
aventuras acordes con las historias. También
se cuenta con lineas de ropa, accesorios,
concesiones y licencias para el manejo de la
marca, etc.

Marketing cultural



- Concepto de un producto y
posicionamiento

Se toman como ejemplos:

» EI Circo del Sol -Cirque du Soleil-,.
espectaculo de gran calidad en lo artistico y
en produccién, que transporta a la audiencia
a otros mundos de suefios y fantasias
durante dos horas y media.

» Harry Potter, novelas o narraciones que
presentan tematicas como la amistad,
ambicién, opcién, prejuicio, coraje,
crecimiento, amor, responsabilidad e incluso
las complejidades de la muerte; todo en
medio de un mundo magico que posee su
propia y compleja historia, habitantes y
cultura, constituyéndose como una sociedad
paralela al mundo real.

» Il Divo, cuarteto internacional de Opera-pop,
que conjuga la voz excepcional y entrenada
(baritonos y tenores), un buen aspecto fisico
y un repertorio de canciones populares donde
se encuentran clasicas adaptaciones de
bandas sonoras o temas clasicos ganadores
de festivales que interpretan en varios
idiomas (espafiol, francés, inglés e italiano)
acompafados por una orquesta en directo
con mas de veinte musicos.

3.4 Precio de las artes

En esta variable, las decisiones consisten en
fijar un precio a las presentaciones en funcién
de los costesy el valor; asi como en el manejo
de descuentos y formas de pago; es igual de
delicado que en el "marketing" de consumo
masivo pues en el caso de las artes y la cultura
se reflejara en la recaudacion que se logre en
taquilla y, por tanto, en la recuperacion de la
inversion realizada para la creacion y montaje

Claudia G6mez Ramirez

de espectéaculo, evento, concierto o muestra
de la obra.

» En el caso de festivales de cine, por ejemplo
el sefior Claudio Utrera, director del Festival
Internacional de Cine de Las Palmas de Gran
Canaria para la temporada del 2004, afirma
gue contaron con la subvencién del
Ayuntamiento de las Palmas, el Cabildo
insular, el ICAA - (Instituto Nacional de
Cinematografia Argentina)- y la participacion
de empresas privadas que ofrecieron al
Festival su producto de manera gratuita
(viajes, bebidas, etc).

» En los casos de empresas con fines
lucrativos podemos destacar el Circo del Sol
-Cirque du Soleil-, cuyos precios son
similares al de una 6pera o un musical de
Broadway. Este aspecto esta altamente
relacionado con el concepto de producto
disefiado y el valor agregado que percibe el
publico que lo recibe.

3.5 Distribucion de artes

En esta variable debemos decidir sobre las
estrategias de canal, ubicacion, capacidady
sistemas de distribucién de entradas.

Igual que en el "marketing" de consumo
masivo, encontramos la posibilidad de trabajar
directamente con los distribuidores:

» En la distribucion de trabajo directo se
encontré que en las peliculas de cine, no
siempre se trabaja con un agente de ventas;
en muchas ocasiones el productor y el
distribuidor se encuentran en un festival y
es necesario cerrar un acuerdo alli mismo y
sin intervencion de un distribuidor.
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» En la distribucion de trabajo indirecto suele
existir la presencia de un agente de ventas.
Este se encarga de hacer un analisis del
mercado, proponer una oferta, hablarla con
las distribuidoras y valorar cual es la mejor
(no s6lo desde el punto de vista econémico,
sino por el cuidado de la pelicula, de la fecha
de estreno, de la cantidad de copias v,
aungue pague menos, por el futuro de la
pelicula).

Al respecto se encontraron algunos casos que
permiten visualizar la importancia de esta
variable dentro del "marketing" de artes.

» La Agencia Audiovisual Freak S.L,
distribuidora internacional de cortometrajes
mas veterana de Espafia (nacié en 1998)
tiene como objetivo primordial la venta
internacional. Por lo anterior, primero,
selecciona los cortometrajes; una vez
escogidos, , firma los contratos de cesién
de derechos estandar para posibilitar el
actuar como sus representantes ante
compradores de todo el mundo: televisoras,
editoras de DVDs o exhibidores, festivales
nacionales o internacionales e instituciones
y escuelas y, adicionalmente, las
condiciones de negociacion, las lleva a cabo
con cada productor. Como herramienta utiliza
un catalogo y como medio de comunicacion,
la Internet.

Ha definido como sus puntos fundamentales
de éxito la innovacion y el profesionalismo,
siempre con miras a recuperar la inversiéon
realizada en la producciéon. Para el
cortometraje, las salas de cine no son un
canal de distribucién, sino mas bien un

medio promocional. Tampoco hay
distribucion de "Home video".

Otro ejemplo es el de "Urban Films", una
agencia de ventas internacional con domicilio
social en Espafia, que se dedica a la venta
y distribucion de peliculas de ficcion,
documentales, programas de television e
incluso conocidas telenovelas. Desde su
experiencia, uno de los principales
problemas que se presenta en esta variable
de distribucién, proviene de los derechos
audiovisuales de la obra. "Nosotros exigimos
siempre a los productores trabajar con una
pelicula en exclusividad; es decir, que nadie
tenga derecho a ofrecer la pelicula a otras
distribuidoras. Llegamos a un acuerdo muy
concreto con la productora, para
asegurarnos la correcta venta y distribucién
de la pelicula"#.

En cuanto a las formulas de negociacién con
los distribuidores de peliculas de cine no
existe una sola. La "Urban Films" menciona
gue trabaja bajo una férmula de negociacién
con el distribuidor en donde van por
porcentajes de taquilla, conjuntamente. Por
su parte, el Coordinador del 6°. Festival de
Cine Aleman afirma que en ocasiones "el
distribuidor cierra un contrato temporal y se
asegura la explotacién de la pelicula en
exclusividad, sea en cine, ventas a video,
dvds, televisiones. Cuando este contrato
temporal finaliza, la pelicula vuelve a la
productora. En este Ultimo caso, hay veces
en que el productor nos pide que no nos
desvinculemos de la pelicula, que la sigamos
para no dejarla caer en manos de las nadie
respondera del resultado. Los productores

24 http://comohacercine.com/articulo. Entrevista a Horacio Urban, agente de ventas. chc. 14/05/2004 - Francisco

Valero
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quieren que la pelicula la trabajen personas
de su confianza"?*.

» Enuna distribuidora se estrena una pelicula
a la semana?®, lo que implica un gran
dinamismo por parte del canal y la
perecibilidad del producto o servicio artistico.

» Otro aspecto de la distribucion es la logistica.
En el caso del Circo del Sol - Cirque du Soleil-
los espectaculos itinerantes realizan giras
gue tienen cronogramas estrechos con una
duracién entre cinco y seis semanas en cada
localidad, lo que le implica una operacion
gue le exige manejo de inmigracion, diversos
idiomas, culturas, tasas impositivas y tipos
de cambios de moneda.

» En cuanto al sistema de distribucion, para
cada incursién en un pais extranjero se
vincula con una empresa local, que esté en
el negocio del entretenimiento, a través de
un convenio comercial (acuerdo de servicios
para los lugares ya visitados y en los
mercados nuevos comparten riesgo y
ganancias).

3.6 Promocion de arte

En lo que a promocion se refiere, normalmente
encontramos varias herramientas por trabajar:
publicidad, promocién de ventas, ventas,
relaciones publicas, "merchandising”,
"marketing" directo. Y en este gran espectro
de comunicacion podemos perseguir varios
objetivos al transmitir un mensaje: informar o
divulgar, persuadir, generar, cambiar o
consolidar actitudes, incrementar las ventas,

entre otros. Al verlo aplicado en el sector de
las artes o cultural podemos decir, entonces,
que buscamos potenciar la lealtad y la
frecuencia de asistencia del publico, mejorar
la imagen y la visibilidad mediante las
relaciones publicas, entre otras.

El principio consiste en formular la estrategia
de comunicacion para transmitir el mensaje
deseado al publico o audiencia de interés,
definidos.

Sumerjamonos un poco en detalles respecto
al area de las artes, a lo largo de varios
ejemplos que nos dan su testimonio de
efectividad:

» La promocién y la prensa en el caso de la
productora de cine de "El Deseo S.A." -de
los hermanos Almoddvar-. Laresponsable
de la promocién y prensa en 1998, Paz
Sufrategui, afirma que lo primordial ha sido
el conocer bien la pelicula, pensar a qué
publico va destinada, en qué sitios se mueve
ese publico y qué se puede hacer con él. Su
trabajo de promocion implica, entonces,
actividades como, buscar imagenes,
organizar fiestas, seleccionar medios en los
gue se pueda planear un debate y revisar
bien los carteles y el "pressbook” y hasta
los subtitulos de la pelicula.

La promocién empieza cuando se tiene
informacion sobre la fecha de rodaje, el equipo
de actores y otra serie de datos por comunicatr.
Desde este momento y hasta la presentacion
de la pelicula, el trabajo consiste en informar,
através de la prensa, sobre el proyecto, quiénes
intervienen, qué pasa, de qué se va a hablar. Se
presentan varios periodos en estos eventos:

%5 http://comohacercine.com/articulo. Entrevista a Stefan Schmitz, coordinador del 6° Festival de Cine aleman chc. 08/

06/2004 - Maria José Téllez.

26 http://comohacercine.com/articulo. Entrevista a Paz Sufrategui, chc. 14/04/2003.

Claudia G6mez Ramirez

Revista EAN

139



» Primero, hay que difundir qué se va arodary
llegar a la mayor cantidad de medios
posibles.

» Antes del rodaje se hace una presentacion
con los medios y luego se hace algo de
sostenimiento durante el rodaje, a manera
de campafia de expectativa.

»Luego, se pueden publicar notas durante el
montaje y hablar de los festivales a los que
acudira la pelicula... Siempre hay que ofrecer
los nombres, las fechas; todo aquello que
sirva para la promocién en los medios.

»Dos meses antes del estreno de la pelicula
se hace una proyeccién y se empieza a
hablar en todos los medios. El estreno es
muy importante; alrededor de él se montan
grandes fiestas. Para entrar a la fiesta se le
dice a la prensa que no mas entrevistas, no
mas camaras, no mas nada

»En el cine es fundamental el estreno en salas
y, unavez la pelicula se ha estrenado, debe
continuarse con el mantenimiento de la
prensa sobre la imagen, mientras que esta
permanece en cartel para lograr el boca a
boca; es decir, la recomendacion a otro.

>Igualmente, si la pelicula ha participado en
festivales, puede ser una excelente
oportunidad para promocionarla. Pero es
necesario conocer muy bien qué pelicula se
tiene, qué festival es, a qué seccion se va a
ir y por qué; igualmente tener total
conocimiento y claridad respecto a si ya se
ha estrenado o noy, en este caso, cuél sera
su fecha de estreno. Representa riesgos
para la pelicula porque repercute tanto para

bien (la levanta) como para mal (la hunde).
Su difusién nacional o internacional,
dependera de la forma en que los criticos,
los periodistas y personal del festival
entiendan la pelicula. Sila peliculavaaun
festival y alin no se ha estrenado se puede
correr el riesgo de envejecerla.

Cuando la pelicula es extranjera, un festival
puede ser un gran elemento de promocion
en otro pais. Este es el caso del "Sexto
Festival de Cine Aleman" realizado en el afio
2004 y organizado por la "Export-Union"
alemana. EIl Festival ofrece a los
espectadores peliculas taquilleras, obras de
nuevos talentos o antiguos prodigios. Para
tal fin, procedieron a preparar una
preseleccion de tres o cuatro decenas de
peliculas que se habian presentado en otros
festivales y todavia no habian conseguido
distribucion en Espafa; luego, llevaron a
cabo una seleccion con un jurado... "entre
el critico de cine de Metrépoli (el suplemento
del diario EI Mundo) y el agregado cultural
del Instituto Goethe de Madrid. Luego se
hizo una seleccion pasiva entre peliculas mas
recientes y que han funcionado bien en
Alemania"?’. Titulos que el publico espafiol
no habia tenido oportunidad de ver por mas
tiempo.

»"En una serie de televisiébn cada semana hay
gue gotear, pues los medios tienen otras
necesidades: sinopsis, fotos de los
capitulos, entrevistas... aunque se utilizan
estrategias parecidas al cine"?,

»La cara de los Festivales ... su
funcionamiento y realizacion y la promocién
dependen de los intereses de la subvencién

27 Op.cit

28 http://comohacercine.com/articulo. Entrevista a Cristina Marinero, jefa de prensa Pedro A. Loma - Fernando
Colomo P. C., che, 08/03/2004
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gubernamental, pues aqui los intereses de
ésta (la promocién) pueden variar; en este
caso, consiste en promocionar la ciudad,
ademas de los estrictamente cinemato-
graficos (difusion de la cultura y su
acercamiento a los ciudadanos, facilitar un
encuentro entre productores de diferentes
paises 0 continentes con la intencién de
incrementar la colaboraciéon entre los
mismos y estudiar posibles coproducciones).

>E| grupo STOMP, como se comento
anteriormente, una combinacidn Unica de
percusién, movimiento y comedia visual
creado en 1991, como resultado de diez afios
de colaboracién entre sus creadores, Luke
Cresswell y Steve McNicholas, tuvo un éxito
total en su participacion en el Festival de
Edimburgo de 1991 y luego en Australia en
1992; esto le sirvi6 como herramienta de
promocion, para llevarlo luego a New York al
Teatro Orpheum en 1994,

De igual manera, los medios siempre deben
estar bien atendidos; para ello, es necesario
conocer bien a las personas que se encargan
de difundir las noticias relacionadas con el
proyecto y convencerlas de que la informacion
y material que se les esta suministrando puede
convertirse en una noticia interesante, para que
de esta manera, la publiquen. Esimportante
tener en cuenta que ya no existen las
exclusivas y que debe manejarse de una
manera personal, nada masivo y siempre
cuidando laimagen (carteles, videos, discos,
entrevistas, etc).

El agente de ventas Horacio Urban, de Urban
Films que funciona desde hace afios como
intermediaria entre el cine latinoamericano y
las distribuidoras espafiolas, afirma que dentro
de la promocion deben tenerse en cuenta las
inversiones que se realizan para la venta de
una pelicula, tales como, los viajes, hoteles,
impresion de "flyers" promocionales, arreglos
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técnicos que requieren las copias que ofrecen
algunos productores independientes para
poder mostrarla en los festivales y gastos en
general.

En este aspecto encontramos que se forman
varios indicadores de gestion, tales como
cantidad de reportajes que salen en television,
entrevistas en radio y articulos en la prensa 'y
revistas; la cantidad de gente confirmada para
un estreno y la taquilla obtenida durante el
primer fin de semana.

3.7 Un caso de aplicacion integral
de Marketing estratégico

Con el objeto de incentivar el consumo de los
productos culturales y con base en una
investigacién desarrollada en Espafia para
entidades de artes escénicas, se genera una
propuesta orientada en planes de accion con
centros educativos, utilizando un enfoque de
"marketing" de relaciones o relacional. La
propuesta consiste en un modelo de marketing
relacional para entidades de servicios de
exhibicion de artes escénicas (MARAE) en el
que los centros educativos ocupan un lugar
prioritario como agentes de interés en la
gestién, con el objeto de mejorar la
competitividad de las entidades escénicas en
el sector del ocio. Los resultados del andlisis
llevaron a los autores a afirmar que el tipo de
estrategias dirigidas con el fin de afectar el
consumo de este tipo de productos no son
muy innovadoras, puesto que actualmente
consisten en el desarrollo de programas en el
espacio escénico o descuentos en el precio,
en el caso de los universitarios. En su concepto
son estrategias muy clasicas vy se
recomienda, entonces, implementar otro tipo
de acciones, dirigidas a fomentar el consumo
familiar (en el caso de nifios y adolescentes)
y el consumo en grupo (en el caso de los
universitarios).
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Basados en el marco tedrico del "marketing"
relacional se sugiere mayor integracién de los
centros educativos con los otros agentes de
interés que se definieron:

"- Con la audiencia escénica: fomentando
la difusion de referencias positivas, sobre los
beneficios de consumir productos culturales.

- Con la competencia: apostando por
féormulas de cooperacidon que permitan
racionalizar esfuerzos, a favor de la
generacién de un publico comun a todos
(desarrollo de folletos informativos comunes
en el ambito local, asi como otras formulas
de promocién que permitan captar la
atencién de los jovenes).

- Con entidades publicas: através del apoyo
a programas de formacién especificos.

- Con entidades no publicas: haciendo uso
de acciones de patrocinio y mecenazgo.

- Con los proveedores: solicitAndoles un
mayor nivel de implicacion, que les lleve a
desarrollar productos susceptibles de captar
la atencién y despertar el interés por los
productos culturales.

- Con los empleados: que han de intentar,
desde sus distintos ambitos de actuacion
hacer del producto cultural una experiencia
atractiva para los jovenes y un espacio en el
que disfrutar"

Consideraci()n final

E | "marketing” cultural, entendido como

el "marketing" aplicado a las
manifestaciones artisticas, es una disciplina
gue tiene un gran campo de accion en las
industrias culturales posibles, dada la
diversidad de las artes, como creaciones
ludicas del ser humano. Como se pudo apreciar
alolargo del articulo, la variedad de ejemplos
exitosos mundialmente en areas de la literatura,
la musica, artes escénicas, entre otros, se
convierte en un motor que apoya el desarrollo
econdmico de un pais al repercutir en otros
ambitos que se pueden explotar, como, por
ejemplo, el turismo.

En este orden de ideas es beneficioso para
los empresarios culturales y el pais en general,

2 Op.cit
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no contentarse exclusivamente con la
estrategia de promocion, sino aprovechar la
variedad de herramientas que proporciona el
"marketing" para aplicarlas y asi ampliar su
campo de crecimiento y sostenimiento. Se
hace necesario, entonces, conocer y ubicar a
sus consumidores y clientes potenciales
(auditorios, espectadores, publicos) en sus
diferentes &mbitos, tales como:

. Habitos de visita a espectaculos,
exhibiciones, conciertos etc., asi como sus
motivaciones, creencias y perfiles socio-
econémicos.

. Actitudes y preferencias hacia conceptos
nuevos, las marcas y posicionamientos.
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. Comportamientoy factores que inciden sobre
mercados extranjeros

El conocimiento estratégico permite identificar
y aprovechar oportunidades que brinda el
mercado y la estructuracion de una forma
organizada de Planes de "Marketing", para
lograr el fortalecimiento de la empresa y, por
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ende, el logro econémico propuesto,
garantizando su perdurabilidad y su éxito tanto
en el aspecto artistico como en el comercial.

Esta dltima afirmacién se constituye en una
invitacion a aplicar los conceptos de esta
disciplina de gestién, en las industrias de las
manifestaciones artisticas, para aprovechar la
revolucion de la globalizacion y la tecnologia.
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ESTUDIO "MARKETING CuLTURAL. EL ENFOQUE RELACIONAL
EN LAS ENTIDADES ESCENICAS"

La recoleccion de informaciéon se realiz6
mediante encuesta personal a directores /
gerentes de las entidades de servicios de
exhibicion de artes escénicas seleccionadas
en la muestra. La duracion media de las

entrevistas oscilo entre 1,15 h y 1,30h. El
trabajo de campo fue llevado a cabo por la
empresa de investigacion de mercados
Demoscopia entre julio y octubre de 2002.

Tabla 1
Fichaténica

Ambito

Unidad muestral

Fecha del trabajo de campo

Tamafo de la muestra

Método de muestreo

Método de recogida de informacion

Método de control

Espafia

Entidades de servicios de exhibicion de artes

escénicas

Julio — octubre de 2002
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No probabilistico por juicio

e Entrevistas personales: 93 %

» Entrevista telefonica: 7 %

Telefénico al 10 % de la muestra

Fuente: Quero Gervilla, Maria José.

"Marketing Cultural. El enfoque relacional en las entidades

escénicas" Editado por la Red Espafiola de Teatros, Auditorios y Circuitos de Titularidad Publica.
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